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TISSUS ET NOUVEAUTES.

LES MAGAZINES ET LEUR AVENIR

Certaines gens prétendent que non seulement les heaux
jours ont disparu pour les magazines en tant que médinms
de publicité, mais méme qu'ils n'ont plus de réelle influence
ni de prospérité; qu'ils sont sur le toboggan, Ce serait une
question d'une certaine importance si ces allégués  étaient
fondés, et cela vaut la peine de considérer séricusement  si
c'est vrai ou non,

La justification de cette sinistre prophétie de la  déca
dence et de Vélimination finale du magazine en tant que
médium de publicité réside dans le fait que la plupart  des
magazines ne font pas autant d'affaires qu'ils en ont fait il
y a quelque temps, En reconnaissant franchement que cela
est vrai, essayons d'en trouver la véritable raison, de fagon
i ¢tre sur un terrain solide quand nous essaicrons de  lever
le coin du voile de l'avenir,

En considérant cette phase finale de la  situation des
magazines, trois choses frapperont 'observateur expérimen-
té des événements de la publicité, car elles se sont révélées
pendant la derniére décade.

Trois faits pertinents

1° Le champ d'action du magazine a été cultivé avee plus
d'intensité que celui de n'importe quel autre médium de pu-
blicité. Les gérants et agents de publicité pour le magazine
ont étudié avee entrain les méthodes de publicité; ils  ont
représenté une classe d'une haute intelligence et soigneuse-
ment entrainée de brasseurs d'affaires; ils ont é¢té  un peu
plus que des chercheurs de matiéres d'annonces; ils ont ¢té
nombreux et leur vigilance a été extréme; ils ont étudic les
problémes de la production et de la distribution autant que
ceux de la publicité; ils ont suscité des au licu de se
suivre I'un l'autre; ils ont sans répit fait la chasse a4 l'an
nonce partout o il n'y en avait pas aussi hien qu'od il y en
en avait. Par suite de cette culture spécialisée <t intensive
du champ et de cette création et sollicitation, 4 un haut de-
gré, de publicité, les magazines sont arrivés i faire des af
faires qui ne pouvaient pas leur donner de bons résultats et
qui par suite n'étaient pas légitimement & eux, D'op ils les
perdent, ce qui était inévitable dés le début. Aprés tout, ce
sera une bonne chose pour les magazines de les perdre, bien
que cela puisse ne pas paraitre juste pour le moment.

2% Le jour oi l'on vendait facilement est passé, 11 y a
quelques années, quand on ne comprenait pas aussi  claire-
ment qu'aujourd’hui le but récl et le role de la publicité, la
vente d'espace n'était que la vente d'espace. Le manufactu-
rier annongait parce que son concurrent le faisait, ou parce
qu'il se rendait confusément compte que ¢'étai vraiment
ce qu'il devait faire et ce qui lui assurait du profit, On choi-
issait les mediums en raison de leur histoire ancienne et
honorable; & cause de leur beauté artistique ¢t de lenr ex-
cellence au point de vue littéraire; de leur popularité parmi
les autres annonceurs; en raison d'une “circulation” incon-
nue et non classifiée qu'on supposait qu'ils avaient, Les ma-
gazines satisfaisaient aux besoins de la publicité comme on
les comprenait alors, corime le papier sur le mur, Tout cela
est modifié ou se transforme rapidement. On achéte mainte-
nant de l'espace de publicité dans un but bien défini — ce
but est de produire desr ésultats d'une certaine nature qui
est déterminée bien nettement i Pavance, On ne fait plus !a
critique des magazines en examinant ce qu'ils sont réelle-
ment; ils ont subi d’autant plus influence déprimante  du
changement de vues de 'annonceur au sujet de la publicité
et de sa méthode pour I'achat de l'espace, qu'ils étaient los
mediums les plus employés.

3 Diautres classes de mediums se sont révélées.  Elles
ne se contentent plus de sommeiller tandis que les magazi-
nes corément les jattes de lait. Cenx qui les ont entre  les
s ont ctudié et réfléchi. s ont recherché  les  raisons
qui justifiaient leur existence, ils les ont trouvées et ils en ti-
rent hon parti, Hs o'emploient plus de solliciteurs habillés
de pourpre royale, parlant trés haut et & gilets éblouissants
s ont acquis leur part des dollars depensés  en publicité;
cest pourquoi il en reste moins pour les magazines,

Certains de ces faits penvent  étre  d'une  nature peu
agréable, mais ils sont vrais et il faut les admettre,

Est-ce que ces conditions permettent de prévoir la dé-
cadence du magazine en tant que medium? Si oui, pourquoi?
Reéflechissons un epu avant de répondre & des questions aussi
importantes,

Nous pouvons commencer, avee raison, par reconnaitre
deux faits:

Aucun medium qui fera parvenir le message de 'annon-
ceur au public d'une maniére économique et profitable  ne
sera raye d'une manicre permanente de la liste des mediums
de publicité de l'annonceur,

La classe sans cesse plus nombreuse et importante des
manuiacturiers ne pourra jamais se passer d'un medium qui,
en plus de la fidélité et de ahbileté ave laquelle il transmet
le message an public, 'entourcra d'une atmosphére attrayan-
te, pleine de dignité et inspirant confiance.

Si le magazine a ces qualités 4 un trés haut degré et ré.
pond 4 tous ces desiderata, ceux qui escomptent sa mise au
rancart attendront en vain,

Maintenant, voyons ce que le magazine rait réellement
pour Fannonceur ¢t comment il le fait.

La marque de fabrique

Comme notre compréhension des principes de la mise
sur le marché des produits et de la maniére de  développer
mocommerce est devenu plus nette, nous apprécions d'une
manicre plus compléte la grande importance d'une marque
de fabrique et la nécessité de la faire sentir constamment au
public.

De temps 4 autre nous apprenons, d'aprés  la maniére
dont sont conduites les affaires dans les grands  établisse-
ments, la valeur en argent qu'on accorde aux  marques de
fabrique anxquelles s'est familiarisé le public grice & une
large publicité et au placement de marchandises avee les-
quelles elles sont identifiées. Dans certains cas, nous savons
que la marque de fabrique est estimé plus que tout autre
actif dans la maison, car c'est elle qui répond des qualités et
des caractéristiques qui font vendre les marchand

Par elle-méme, la marque de fabrigune n'a solument
ancune valeur; c'est son association avee le nom, la qualité
ot le mérite des marchandises quelle garantit qui en font
un actif dans la maison, Puisqu'il en est ainsi, il va de soi
que Fimportance de la question de fixer dans la mémoire du
public cette marque de fabrique et on constate, aprés exa-
men, que le magazine est spécialement bien doué pour ré-
pondre 4 ces desiderata,

Pour que le public garde bien clairement et d'une fagon
permanente le souvenir d'une marque de fabrique, il est né-
cessaire de la placer sous ses yeux & de fréquents interval-
les, tout en y ajoutant des explications concernant ce qu'elle
est et pourquoi elle est,

Les medinms locaux mont naturellement cela d'une ma-
niére locale et quand on s'cn sert dans tout le pays, le “lo.

cal” devient “national”, Mais le nouvel annonceur n'est pas
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